Mediatización: la lógica mediática de las dinámicas cambiantes de la interacción social by Hjarvard, Stig
235
Mediatización: La lógica mediática de las dinámicas cambiantes de la interacción social
The logics of the media and the mediatization of social interaction
Páginas 235 a 252 en La Trama de la Comunicación, Volumen 20 Número 1, enero a junio de 2016
ISSN 1668-5628 - ISSN digital 2314-2634
Sumario:
Basándose en las aportaciones más recientes a la teoría de 
la mediatización, este ar tículo describe cómo los medios de 
comunicación inf luyen en las instituciones sociales y trans-
forman las condiciones de comunicación e interacción. Es 
importante distinguir por un lado entre ‘mediatización’ (un 
proceso de cambio social a largo plazo debido a los medios 
de comunicación),y por otro, ‘mediación’ (comunicación a 
través de un medio específ ico), a la vez que se reconoce 
la interdependencia mutua de estos procesos. Los medios 
de comunicación se rigen por distintos tipos de lógica tec-
nológica, estética e institucional, y la lógica de la comuni-
cación en red dif iere de la de los medios de comunicación 
de masas. La interacción entre la lógica de los medios de 
comunicación y otras lógicas institucionales (p. ej., la lógica 
política o la lógica escolar) contribuye a redef inir la interac-
ción social en un ámbito determinado y, como consecuen-
cia, están surgiendo nuevas condiciones y dinámicas de 
interacción social.
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Drawing on recent contributions to mediatization theory, 
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long-term process of social change due to media) on the one 
hand and ‘mediation’ (communication through a par ticular 
medium) on the other, while continuing to acknowledge the 
mutual interdependency of these processes. Media are 
governed by various forms of technological, aesthetic and 
institutional logics and the logics of network media dif fer 
from the logics of mass media. The interaction between 
media logics and other institutional logics (e.g. the logics of 
politics or of school) help reshape social interaction within 
a par ticular domain, resulting in the emergence of new 
conditions and dynamics of social interaction.
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introDucción
Mientras que los medios de comunicación de masas 
dominaron el siglo XX, una serie de medios de comu-
nicación móvil e interactiva han ejercido, en los inicios 
del siglo XXI, una inf luencia signif icativa en la cultura 
y la sociedad. En relativamente poco tiempo, teléfo-
nos móviles, redes sociales e internet en general no 
sólose han popularizado, sino que además se hanin-
tegrado en diferentes aspectos culturales y sociales, 
como la política, los negocios, la educación y la vida 
familiar. La presencia masiva de los medios de comu-
nicación ha provocado, entre otras cosas, que todos 
empecemos a dar por sentado que las demásperso-
nas también utilizan internet y teléfonos móviles y, por 
lo tanto, se encuentran conectadas y disponibles para 
nosotros, sin impor tar la hora ni el lugar (Ling, 2012). 
Sin embargo, esta omnipresencia de los medios de co-
municación afecta en mayor grado al modo en el que 
funcionan las instituciones sociales,y aquí nos referi-
mos tanto a las grandes como a las más pequeñas. Es 
un hechocada vez más aceptado que los distintos me-
dios de comunicación,además de fomentar la interac-
ción, también transforman las relaciones entre per-
sonas y organizaciones, incluida la forma en que las 
personas normalmente se comunican e interactúan 
entre ellas en distintos contextos. En este sentido, el 
objetivo de la teoría de la mediatización es establecer 
un marco conceptual para entender cómo los medios 
de comunicación, la cultura y la sociedad interactúan 
entre síy cómo, por consiguiente, los medios de co-
municación contribuyen a estructurar la manera en 
que las personas, tanto en la sociedad en su conjunto 
como en los contextos cotidianos, se comunican, ac-
túan y entablan relaciones sociales.
De la meDiación a la meDiatización
Con el f in de comprender la perspectiva par ticular 
que la teoría de la mediatización aplica a la inf luencia 
social y cultural que tienen los medios de comunica-
ción (Hjarvard, 2013; Krotz, 2009), es impor tante dis-
tinguir entre los conceptos de ‘mediación’ y ‘mediati-
zación’. Por ‘mediación’ entendemos el empleo de me-
dios para comunicarse e interactuar; por ejemplo, un 
político puede elegir mediar su comunicación a través 
de una rueda de prensa o de un tuit. La elección del ca-
nalde mediación condiciona directamente la forma y el 
contenido del mensaje, así como quién tiene la opción 
de par ticipar en el acto de comunicación. Sin embar-
go, la manera en que está mediado el mensaje político 
individual no inf luye en el método de funcionamiento 
de la institución política ni en la relación de la política 
con los medios de comunicación, la cultura y la socie-
dad en general. Por el contrario, la mediatización de 
la política atañe a los cambios estructurales que se 
producen a largo plazo en la relación entre la política 
y los medios de comunicación,a través de los cuales 
sereconf iguran las relaciones entre las instituciones 
implicadas y se crean nuevas condiciones para la co-
municación y la interacción. La mediación per tenece a 
la esfera de los actos comunicativos, mientras que la 
mediatización se ref iere a los cambios estructurales 
entre diferentesámbitos culturales y sociales.
Una gran par te de la investigación en medios y comu-
nicación se ha centrado, como es lógico, en estudiar 
el uso de los medios para la comunicación, analizando 
principalmente los tres elementos básicos del proce-
so comunicativo  —emisor, mensaje y receptor— así 
como sus interrelaciones.El modelo clásico de comu-
nicación de Lasswell (1948) ha servido de base para 
las preguntas planteadas tradicionalmente en el estu-
dio de los medios de comunicación: ¿Quién dice qué, a 
través de qué canal, a quién, con qué efecto? Los aná-
lisis de los procesos de mediación, como es evidente, 
se han sof isticado con el tiempo, evolucionando en 
distintos aspectos; como por ejemplo, al incorporar 
el contexto delreceptor como factor relevantepara 
entender cómo interpreta éste el mensaje. No obstan-
te, una proporción considerable de los estudios sobre 
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medios de comunicación han seguido centrándose en 
la propia mediación, localizando la inf luencia de los 
medios en este nivel. Todavía es impor tante estudiar 
cómo la mediación de un mensaje puede inf luir en la 
forma, contenido y recepción de éste, sin embargo, si 
el objetivo es comprender el impacto que los medios 
de comunicación tienen en la sociedad moderna, no 
basta con investigar únicamente la mediación; es ne-
cesario que la mediatización también sea analizada.
Como se ha mencionado anteriormente, ‘mediación’ 
y ‘mediatización’ son dos conceptos distintos —el 
primero se ref iere al uso de los medios en prácticas 
comunicativas; el segundo, al papel que juegan los 
medios de comunicación en la transformación de la 
cultura y la sociedad— y como tales, deben mante-
nerse separados. Al mismo tiempo, cabe destacar 
que los procesos descritos por ambos conceptos 
están estrechamente interrelacionados. En primer 
lugar, el cambio acumulativo en las prácticas de me-
diación puede,con el tiempo,contribuir en sí mismoa la 
mediatización de un ámbito institucional determinado. 
Por ejemplo,el que los políticos cada vez recurran con 
más frecuencia a Twit ter para tratar temas políticos, 
olos clubs depor tivos utilicen en mayor medida las 
redes sociales para comunicarse con sus miembros, 
podría conducir a una mediatización gradual de dichas 
prácticas sociales. En segundo lugar, la mediatización 
inf luye igualmente en la mediación. Conforme los me-
dios de comunicación se van integrando en un número 
creciente de ámbitos culturales y sociales, se van es-
tableciendo nuevas condiciones de comunicación e in-
teracción. Los medios de comunicación se convier ten 
así en un recurso impor tante, cuya gestión depende 
tanto de los propios medios como de las lógicas ins-
titucionales del área en cues-
tión (p.ej., política o depor te); 
y esto, a su vez, crea nuevas 
coyunturas que afectarán a la 
mediación de mensajes en ese 
contexto específ ico (véase el 
gráf ico 1).
Antes de proceder a exponer 
los principales conceptos y ar-
gumentaciones de la teoría de 
la mediatización, resulta nece-
sario aclarar qué se entiende 
exactamente por ‘medios’ 
en este contexto. Dado que 
la teoría de la mediatización 
se deriva de la tradición de 
investigación en ciencias de 
la comunicación, la def inición 
de‘medios’ se apoya igual-
mente en un enfoque comuni-
cativo. En resumidas cuentas, 
consideraremos los medios Gráf ico 1. La relación recíproca entre mediatización y mediación.
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como tecnologías que permiten extender la comuni-
cación humana en tiempo, espacio y modalidad. Los 
medios de comunicación permiten comunicarse a 
través de texto, sonido e imágenes (diferentes mo-
dalidades), a grandes distancias (espacio) y, además, 
permiten almacenar la comunicación para un uso pos-
terior (tiempo). Sin embargo, no es imprescindible que 
un medio de comunicación cumpla las tres funciones. 
Históricamente, muchos medios han supuestoen sus 
inicios una extensiónde la comunicación en una única 
dimensión; por ejemplo, el teléfono hizo posible que la 
gente pudiera hablar a distancia, pero la conversación 
no se podía almacenar ni complementar con otras 
modalidades comunicativas, como pueden ser texto 
o imagen. Con el tiempo, los medios de comunicación 
se han hecho progresivamente multifuncionales, per-
mitiendo a los usuarios una mayor f lexibilidad para 
controlar el tiempo, el espacio y las modalidades.
En este ar tículo, presentaremos la teoría de la me-
diatización adoptando una visión amplia de los medios 
de comunicación,que engloba a los medios de comuni-
cación de masas (p. ej. libros, radio o televisión), a los 
medios interpersonales (p.ej. teléfono, correo electró-
nico o mensaje de texto) y a las redes sociales (p. ej. 
blogs, Facebook o Twit ter), cumpliendo todos ellos los 
criterios de def inición. El componente tecnológico es, 
según esta def inición, par te necesaria y esencial de 
un medio de comunicación, pero no es condición suf i-
ciente para describirlo. El funcionamiento de los me-
dios no está sólo determinado por la tecnología, sino 
que también se caracteriza por prácticas simbólicas y 
estéticas (p. ej. géneros y convenciones estilísticas) 
y por normas institucionales (p. ej. legislación, meca-
nismos de mercado y estructuras organizacionales). 
Para poder explicar las formas en que los medios 
de comunicación interactúan con otros fenómenos 
culturales y sociales, debemos considerar las tres 
dimensiones: material-tecnológica, estético-simbólica 
e institucional.
Definición
Partiendo de la teoría existente al respecto (Hjar-
vard, 2013; EsseryStrömbäck, 2014; Lundby 2014), en 
lo sucesivo def iniremos la mediatización como aque-
llos procesos por los cuales se intensif ica y transfor-
ma el signif icado de los medios de comunicación en la 
cultura y la sociedad, quedando supeditadas a las ló-
gicas mediáticas diversas instituciones sociales y es-
feras culturales. Un rasgo característico del modo en 
que la mediatización interviene en sociedades alta-
mente modernas, como las escandinavas, es que ésta 
presenta dos tendencias relacionadas: por un lado, se 
ha producido una independización progresiva de los 
medios de comunicación, de forma que en algunos 
aspectos se han conver tido en una institución social 
autónoma; por otro, se han integrado en un número 
creciente de contextos sociales y culturales. Como re-
sultado de esta dualidad, los medios de comunicación 
están presentes ‘fuera’, en la sociedad en general, 
como una institución que inf luye en la agenda públi-
ca; y al mismo tiempo, suponen un factor impor tante 
‘dentro’, en los múltiples contextos locales de la vida 
cotidiana, como una serie de herramientas institucio-
nalizadas para la comunicación y la interacción en la 
familia, el trabajo, etc. En ambos casos, constituyen 
un recurso (material y simbólico) para la acción social, 
y un conjunto de normas (formales e informales) para 
la interacción signif icativa entre personas. Al integrar-
se tanto en la sociedad general ‘externa’ como en la 
pequeña comunidad ‘interna’, la lógica de los medios 
de comunicación acaba siendo determinante en la 
evolución  de las estructuras culturales  y sociales. 
La mediatización debe entenderse como un proce-
so común de la alta modernidad, equiparable a otros 
procesos similares, como la urbanización, la globali-
zación o la individualización. El posterior desarrollo de 
la mediatización deberá valorarse en relación con los 
contextos históricos específ icos y los distintos ámbi-
tos institucionales en los que los medios de comuni-
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cación se han integrado. La mediatización no es un 
proceso uniforme que reformula todas las par tes de la 
cultura y de la sociedad por igual en todos los países. 
Un análisis más profundo de las formas de mediatiza-
ción debe por tanto tener en cuenta cómo funcionan 
los medios de comunicación y otras instituciones en 
contextos específ icos. Un análisis de la mediatización 
de la política en China, Estados Unidos y Dinamarca 
debe ref lejar las diferencias en los respectivos siste-
mas mediáticos (p. ej. en cuanto a la preponderancia 
de los medios  de comunicación estatales, públicos o 
privados) así como en los políticos (p. ej. unipar tidis-
mo, bipar tidismo o pluripar tidismo).
No obstante, dentro del contexto nórdico, es posible 
identif icar cier tas características comunes de media-
tización, ya que en general hay una serie de similitu-
des entre los distintos países, tanto en lo referente 
a los medios de comunicación como en la sociedad 
en su conjunto. La mediatización presenta pues dos 
dimensiones impor tantes: designa un proceso de 
transformación de las relaciones entre los medios de 
comunicación y otros ámbitos culturales y sociales y 
—por extensión— origina nuevas condiciones de co-
municación e interacción en una sociedad altamente 
modernizada. Al analizar estas dos dimensiones, este 
ar tículo pretende ofrecer una explicación teórica so-
bre cómo, y en cier ta medida por qué, los medios de 
comunicación ejercen una inf luencia en otras áreas de 
la cultura y de la sociedad y, al mismo tiempo, se ven 
inf luidos por ellas.
la lógica meDiática
Como se ha mencionado anteriormente, la mediati-
zación debe entenderse como una serie de procesos, 
que no sólo conduce a una mayor presencia de los 
medios de comunicación en la cultura y en la socie-
dad, sino que también motiva que otras instituciones 
y ámbitos dependan de ellos y de sus lógicas. Esto im-
plica que el concepto de ‘lógica’ desempeña un papel 
fundamental, por lo que a continuación profundiza-
remos en su signif icado.  En el contexto de la teoría 
institucional (Hjarvard, 2014a; Thornton et al. 2012), el 
concepto de ‘lógica’ se entiende como procedimientos 
convencionalizados que caracterizan a los medios de 
comunicación; por ejemplo, el uso de cier tos criterios 
de noticiabilidad en los medios periodísticos y el em-
pleo de formas narrativas específ icas de género en la 
f icción audiovisual. Estos dos ejemplos bastan para 
ilustrar que los distintos medios de comunicación no 
se rigen por las mismas lógicas y que las diferencias 
pueden, de hecho, ser bastante signif icativas. Las ló-
gicas de la comunicación en red que predominan en 
las redes sociales, como p. ej. Facebook, dif ieren en 
par te de las lógicas que caracterizan el tráf ico de SMS 
de los teléfonos móviles. Una organización nacional 
destinada al servicio público como Radio Nacional de 
Dinamarca opera según unas lógicas distintas a las de 
un conglomerado mediático comercial y global como 
Google.
El concepto de ‘lógica mediática’ fue acuñado por 
Altheide y Snow (1979), que lo entendían como un 
“forma de comunicación” que crea una interpretación 
par ticular del mundo; concretamente, se trata de la 
inf luenciaque los medios de comunicación ejercen 
en “cómo se organiza el material, el estilo en que se 
presenta, la focalización o énfasis sobre las caracte-
rísticas par ticulares de conducta y la gramática de la 
comunicación mediática”1 (Altheidey Snow, 1979: 10).
Para elaborar su def inición de lógica mediática, se ins-
piran en el concepto de ‘forma social’ del sociólogo 
George Simmel (1971 [1920]), aunque sin profundizar 
demasiado en esa conexión (Lundby, 2009). En cam-
bio, el concepto de ‘formato’ (entendido también en el 
sentido del verbo ‘formatear’) es clave en su percep-
ción de lo que constituye la esencia de la lógica de 
los medios de comunicación, es decir, ésta da formato 
al mundo de un modo determinado. Sin embargo, la 
lógica mediática se ve al mismo tiempo condicionada 
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por factores organizativos e institucionales y, como 
sus estudios se centraron en el contexto estadouni-
dense, ellos señalan el factor comercial como uno de 
sus principales motores. Dicha lógica mediática es 
fundamental para su “análisis de la transformación de 
las instituciones sociales a través de los medios de 
comunicación” (Altheide y Snow, 1979: 7). 
El concepto de ‘lógica mediática’ se ha ref inado y 
precisado desde entonces, especialmente en lo rela-
tivo al conocimiento de la lógica de los medios infor-
mativos. Esser (2013) ha indicado la necesidad de un 
concepto polifacético de lógica mediática que consi-
dere las diferencias entre los distintos medios de co-
municación. Él distingue así entre tres aspectos de la 
lógica de los medios informativos —el profesional, el 
comercial y el tecnológico— que en conjunto def inen 
la conf iguración específ ica de la lógica en cuestión. 
En este sentido, observa que los medios de comuni-
cación de servicio público y los grandes diarios serios 
normalmente representan los criterios del periodismo 
profesional en mayor grado que las emisoras comer-
ciales o la prensa sensacionalista, cuya lógica mediá-
tica tiende a estar dictada principalmente por objeti-
vos de mercado. En Altheide y Snow (1979), y en la 
teoría sobre la mediatización de la política de Ström-
bäck (2008), la lógica de los medios de comunicación 
se considera opuesta a otras lógicas: en el proceso 
de adaptación a la lógica mediática, el sistema políti-
co, por ejemplo, debe renunciar a par te de su propia 
lógica y, por tanto, de su autonomía. De esta forma, la 
mediatización resulta ser un juego de suma cero: Si la 
lógica de los medios gana terreno, eso signif ica quela 
lógica política, en este caso,lo pierde en igual medida.
Ante esta af irmación, Aelst et al. (2014) y Donges y 
Jarren (2014) señalan que la lógica de los medios de 
comunicación no es necesariamente incompatible con 
otras lógicas institucionales, sino que puede haber 
cier to grado de similitud, igual que la inf luencia se 
ejerce en ambos sentidos; no es sólo el mundo exte-
rior el que se adapta a los medios, sino que los medios 
también se adaptan al mundo exterior (véase también 
Strömbäck y Esser, 2014). Si se analiza la interacción 
entre la televisión y el fútbol durante la última mitad de 
siglo, resulta evidente que ha habido una serie de inte-
reses comunes entre las compañías televisivas y los 
clubs de fútbol. En par ticular, ambos se han movido 
por un deseo de maximizar el interés del público por la 
televisión y el fútbol, y se han adaptado mutuamente 
para conseguir este objetivo (Frandsen, 2014).
En relación con la perspectiva sociológica e institu-
cional general de este ar tículo, todos los contextos 
institucionales poseen una serie de lógicas que, en su 
conjunto, crean el modus operandi característico que 
determina cómo funcionan las cosas en ámbitosco-
mo el depor te, la política o la familia. Formulado en 
términos sociológicos, la lógica de los medios de co-
municación no es más que los principios de gestión 
que se aplican en el ámbito de los medios, del mis-
mo modo que otras lógicas rigen otros ámbitos. Más 
específ icamente, la lógica mediática es otro término 
para referirse a las reglas y recursos institucionales 
que caracterizan a los distintos medios de comuni-
cación. En principio, no sería realmente necesario el 
concepto de ‘lógica mediática’, se podría utilizar en su 
lugar los conceptos sociológicos de ‘reglas’ y ‘recur-
sos’, tal como se ha descrito antes. Sin embargo, esta 
expresión ha ganado cier ta primacía en el ámbito de 
las ciencias de los medios de comunicación, ya que 
en un sentido comunicativo es un término más intuitivo 
que la formulación más precisa, pero engorrosa, de 
‘reglas (formales e informales) y recursos (materiales 
y autoritativos) institucionales’. Si nos f ijamos en las 
redes sociales, por ejemplo, las reglas formales son 
las leyes que regulan el uso de dichos medios, mien-
tras que las reglas informales consisten en las normas 
sociales para publicar y dar “me gusta” a mensajes. El 
per f il del usuario constituye un recurso simbólico en 
cuanto a la reputación que éste se ha forjado con el 
La Trama de la Comunicación - Volumen 20 Número 1 - enero a junio de 2016 / p. 235-252 / ISSN 1668-5628 - ISSN digital 2314-2634
Mediatización: La lógica mediática de las dinámicas cambiantes de la interacción social - Stig Hjarvard
242
tiempo. Y la infraestructura de tecnología de la infor-
mación que da sopor te a la red social constituye un 
recurso material para el usuario, que en par te facilita 
la interacción pero también establece cier tos límites 
de lo que es posible.
La lógica mediática engloba las dimensiones técni-
ca, estética e institucional, y por consiguiente, cual-
quier interpretación del funcionamiento de un medio 
de comunicación debe incluir estas tres dimensiones. 
Como ya se ha mencionado, podríamos referirnos 
simplemente a reglas y recursos institucionales (pres-
cindiendo de la ‘técnica’ y la ‘estética’), ya que las ‘ins-
tituciones’ en principio comprenden también recursos 
tecnológicos y reglas comunicativas. Sin embargo, 
como los medios se def inen precisamente como tec-
nologías de la comunicación, resulta especialmente 
relevante señalar los procedimientos tecnológicos y 
las formas estéticas que regulan la comunicación a 
través de los medios. En este sentido, se puede ela-
borar una descripción general de las diferentes dimen-
siones de la lógica mediática, tal como mostramos a 
continuación:
•	 Tecnología: modos de funcionamiento típicos de tec-
nologías mediáticas específ icas, por ejemplo, comu-
nicación masiva, comunicación en red, móvil o f ija, 
online u of f line, etc.
•	 Estética: modos de funcionamiento típicos en las 
prácticas comunicativas, por ejemplo, dramaturgia, 
per formatividad, modalidad (texto, sonido, imáge-
nes), encuadre, estilo, etc.
•	 Institucional: modos de funcionamiento típicos como 
resultado de la legislación, la estructura organizati-
va, la f inanciación, la experien-
cia histórica, la reputación, etc.
Cabe también destacar que 
el funcionamiento de los me-
dios de comunicación se ve 
igualmente inf luido por otras 
instituciones, es decir, la for-
ma en que funcionan los me-
dios no está solamente deter-
minada por una lógica mediáti-
ca ‘pura’. Del mismo modo en 
que los medios, al integrase en 
la política y la vida familiar, han 
marcado estas instituciones, 
otras instituciones dejan tam-
bién su impronta en los me-
dios. Si nos f ijamos, por ejem-
plo, en la evolución de los me-
dios de radiodifusión (radio y 
televisión), estos siempre han 
tenido en cuenta otras institu-
ciones culturales y sociales, 
como la familia, la política, la 
Gráf ico 2. La lógica mediática entendida como el conjunto de reglas 
y recursos institucionales, incluyendo tanto los aspectos culturales 
como los sociales de dichas reglas y recursos.
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nación y el mercado. Así, los programas infantiles se 
adaptan a las necesidades específ icas de este públi-
co objetivo;las reglas democráticas de la política con-
dicionan la cober tura radiotelevisiva de las campañas 
electorales; y el uso de la publicidad se regula de va-
rias formas, para velar por los intereses de los consu-
midores y, al mismo tiempo, garantizar la igualdad de 
condiciones para todos los anunciantes. Asimismo, la 
radio y la televisión tienen que adaptarse a un marco 
nacional, por ejemplo, en lo relativo al idioma. El grá-
f ico 3 ejemplif ica esta interdependencia mutua entre 
los medios de comunicación y 
otras instituciones en un siste-
ma interinstitucional (Thornton 
et al., 2012) para el caso de la 
radio y la televisión. Como ex-
plicaremos más adelante, los 
avances de las últimas déca-
das han hecho que los medios 
de comunicación sean más de-
pendientes del mercado, pero 
por otro lado han logrado una 
mayor autonomía en relación 
con otras instituciones. Por 
tanto, el funcionamiento de la 
radio y la televisión no sólo se 
ha regido por las considera-
ciones profesionales propias 
de los medios (técnicas y or-
ganizativas) o por el interés 
de los usuarios, sino también 
por las exigencias impuestas 
desde otras instituciones. 
Esto se hace extensivo a otros 
medios, no es exclusivo de la 
radio y la televisión. 
En este contexto, la media-
tización puede describirse 
como un proceso creado por 
la superposición y adaptación recíproca de las lógicas 
de los medios de comunicación y las de otras institu-
ciones, como se ilustra en el gráf ico 4. Tal y como se 
representa en éste, el resultado de esta conf luencia 
no se limita necesariamente a la mediatización de la 
institución implicada, sino que la transformación tam-
bién se produce a la inversa. Por ejemplo, cuando los 
medios de comunicación se integran en la vida políti-
ca, reciben en cier to grado la inf luencia de la lógica 
política, por lo que es legítimo hablar también de una 
politización de los medios. Puede parecer que los dis-
Gráf ico 3.Los medios de comunicación como par te de un sistema interinstitucional: 
la radiodifusión como práctica institucionalizada inf luida por las lógicas de otras 
instituciones, como la familia, el mercado, el estado nación y la política.
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tintos servicios informativos controlados por par tidos 
políticos y grupos de interés se rigen por principios 
periodísticos, cuando en realidad actúan en gran 
medida según motivacionespolíticas. De un modo 
similar, la integración de los medios de comunicación 
en el sistema educativo contiene elementos tanto de 
mediatización de la educación como de ‘educaciona-
lización’ de los medios, es decir, que los medios se 
adaptan para servir a propósitos educativos. Ambos 
procesos pueden ocurrir simultáneamente. El empleo 
de videojuegos con f ines educativos (p.ej. el juego 
danés Conflictos Globales: Palestina, en el que se 
aprende sobre los conf lictos a través del juego) impli-
ca tanto una ‘ludif icación’ de la educación, mediante el 
uso de la dramaturgia de los videojuegos como factor 
motivador, como una instrumentalización pedagógica 
y didácticadel género del videojuego. 
loS meDioS De maSaS y laS reDeS 
SocialeS: DiferenteS lógicaS
La lógica de los medios de comunicación no se de-
termina únicamente según el medio específ ico (p. ej. 
televisión) o el género concreto (p. ej. medios informa-
tivos), sino que también se pueden distinguir distintas 
lógicas a un nivel más general. Klinger y Svensson 
(2014) proponen una distinción entre la lógica de la co-
municación de masas y la lógica de la comunicación en 
red.La primera se caracteriza por un sistema de pro-
ducción de contenido mayoritariamente profesional y 
costoso, por el cual se produce y selecciona el conte-
nido a par tir de una fuente central para después ser 
difundido a un gran público, generalmente anónimo. La 
lógica de la comunicación de masas ha sido crucial 
para la creación de una esfera pública, fundamentada 
en la experiencia de par ticipar en una comunicación 
colectiva. La lógica de la comunicación en red normal-
mente se distingue por la producción y distribución de 
contenido barato por par te de af icionados. Aquí ya no 
encontramos ninguna función de control centralizado, 
sino que la difusión depende de las recomendaciones 
individuales, pudiendo semejarse a veces a la circu-
lación de mensajes en cadena. Las redes sociales 
pueden establecer foros públi-
cos y privados, pero no se ca-
racterizan por establecer una 
comunicación colectiva para 
toda la sociedad,sino que más 
bien crean asociaciones de 
personas que compar ten in-
tereses u opiniones comunes. 
No obstante, es necesario ma-
tizar que esta descripcióndife-
renciada de las lógicas detrás 
de los medios de masas y de 
las redes sociales respondea 
características arquetípicas. 
En la práctica, medios espe-
cíf icos como YouTube pueden 
funcionarde acuerdo a ambos 
tipos de lógicas, y compañías 
Gráf ico 4.La mediatización como interacción entre 
la lógica de los medios de comunicación y la lógica 
de otros ámbitos sociales y culturales.
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mediáticas como Google se involucran indistinta-
mente en actividades con carácter de comunicación 
de masas (p. ej. una biblioteca en línea como Google 
Books), de red social (p. ej. Google+) o de comunica-
ción personal (p. ej. Gmail) (Hjarvard, 2014b)
Con el auge de las redes sociales, y su lógica par-
ticular, varios científ icos socialeshan observadouna 
serie de cambios profundos en la organización social, 
no sólo en el ámbito de los medios de comunicación 
sino en la sociedad en su conjunto, tanto a un nivel 
de estructura general como de práctica individual.
Este impacto de la lógica de red de los medios pue-
de entenderse como una mediatización más global, 
que no afecta únicamente a determinadas áreas de 
la sociedad y la cultura, sinoque en principio afecta 
a toda la sociedad.Castells (2001, 2011) y Dijk (2012) 
opinanque la sociedad redes una formación social 
distinta, que dif iere de la sociedad industrial y de ma-
sas basada en el concepto de nación. En la sociedad 
red, las redes sociales y digitales son determinantes 
para la creación de valor y para el poder en un mundo 
globalizado.Esta sociedad red no la crean exclusiva-
mente las redes sociales y su lógica, sino que es el 
resultado de una compleja interacción entre las for-
mas de organización social y las nuevas tecnologías. 
Tanto para Castells (2001) como para Dijk (2012), los 
medios digitales (internet, redes sociales, etc.) son 
una par te esencial de la infraestructura de la socie-
dad red. Por tanto, el acceso a las redes sociales, así 
como su gestión, se ha conver tido en un factor clave 
para entender cómo se ejerce el poder en la sociedad 
moderna (Castells, 2011).
A nivel individual, Rainie y Wellman (2014) señalan 
que los medios digitales han facilitado el cambio de 
las relaciones sociales y las nuevas formas de interac-
tuar. Rainie y Wellman (2014) plantean incluso un nue-
vo ‘sistema operativo social’, que sienta la base de un 
‘individualismo en red’, donde el individuo ya no es tan 
dependiente de los lazos sociales cercanos en grupos 
o colectivos (familia, empresa, organización), sino que 
es capaz de comunicarse y actuar con mayor f lexibi-
lidad, aprovechando los numerosos, aunque débiles, 
lazos sociales que ofrecen los medios digitales. Esto 
proporciona, entre otras cosas, nuevas opor tunidades 
para el aprendizaje, el activismo político y el desarro-
llo de productos. Rainie y Wellman (2014) tienden, sin 
embargo, a identif icar principalmente las múltiples 
posibilidades disponibles para el individuo sin tener en 
cuenta que las reglas que caracterizan a las redes so-
ciales son también productode normas colectivas que 
pueden ser restrictivas, además de incluir parámetros 
de control de naturaleza ideológica y económica. 
Dijck (2013) propone una visión más crítica de cómo 
el potencial democrático y colectivo de las redes so-
ciales ha sido “cooptado por la lógica de conectividad 
presente en los objetivos comerciales y formatos 
coercitivos de muchas plataformas”2, p. ej. Facebook 
(Dijck, 2013: 155). Las redes sociales tienen una serie 
de preferencias o lógicas integradas en los algoritmos 
(códigos) sobre los que se sustenta la interacción digi-
tal. Por ejemplo, Dijck (2013: 157) sostiene que “Poner-
se en contacto con un amigo que no has visto desde el 
colegio puede ser un acto plenamente humano, pero 
cuando se realiza de forma digital, es normalmente 
un algoritmo del tipo Gente Que Quizá Conozcas lo 
que provoca este acto. Un adolescente que nunca se 
había planteado seguir a su cantante favorito puede 
ser impulsado a ello por microsistemas reticulares que 
conectan vídeos virales a través de YouTube, Twit ter 
y Facebook”3. La intención general de Dijck (2013) es 
mostrar cómo la política, la economía y la tecnología 
de las redes sociales, en interacción con las normas 
sociales de compor tamiento, han instaurado en los 
últimos años una serie de principios de gestión nor-
mativos (o lógica mediática en la terminología de este 
ar tículo) para la comunicación interpersonal a través 
de las redes; como por ejemplo, popularidad, benef i-
cios rápidos, clasif icación jerárquica, recomendacio-
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nes personalizadas, etc.
Es impor tante hacer una distinción entre las lógicas 
de los medios de masas y las de las redes sociales 
para entender las distintas formas en que los medios 
de comunicación ejercen inf luencia en la cultura y la 
sociedad. Igualmente impor tante es enfatizar que las 
redes sociales no han sustituido a los medios de ma-
sas, sino que más bien los complementan, y de hecho 
se produce entre ambos una convergencia e interac-
ción signif icativa. Cuando se compar te contenido en 
las redes sociales, éste con frecuencia procede de 
los medios de masas (p. ej. noticias), mientras que 
los medios informativos cada vez recurren en mayor 
grado las redes sociales  para aumentar el contacto 
y la interacción con los usuarios (Kammer, 2013). Por 
consiguiente,  se puede decir que está surgiendo una 
ecología mediática más compleja, en la que tanto las 
lógicas de los medios de masas como las de las redes 
sociales se aplican e interactúan dentro de los dife-
rentes contextos culturales y sociales.
En este sentido, resulta conveniente considerar la 
observación de Webster (2014) sobre las similitudes 
que también existen entre los procedimientos de 
los medios de masas y de las redes sociales. Las 
redes sociales no se limitan a incitar a los usuarios 
a consumir productos mediáticos muy diversos e in-
dividualizados (la llamada ‘larga cola’ de internet), ni 
los medios de masas se concentran únicamente en 
el uso de unos pocos productos populares.Tampo-
co se puede decir que las redes sociales solamente 
ponganen contacto a usuarios con ideas af ines (la lla-
mada ‘burbuja de f iltros’), mientras que los medios de 
masas crean un público general. Las redes sociales 
también se rigen por parámetros de popularidad, que 
llevan a los usuarios a clicar en los mismos conteni-
dos y comentar los mismos temas, mientras que los 
medios de masas (p. ej. la televisión) han evoluciona-
do hacia un modelo más segmentado por contenidos 
y consumidores. Webster (2014: 160) piensa que, en 
general, las fuerzas que atraen la atención pública 
están infravaloradas: “Si estoy en lo cier to, los medios 
de comunicación continuarán apor tando una función 
unif icadora, aunque ésta provendrámenos del trabajo 
de unos pocos medios y más de la forma en que las 
personas utilizan los recursos que tienen ahora a su 
disposición. El resultado será una cultura de superpo-
sición masiva”4. A esta luz, la distinción entre la lógica 
de los medios de masas y la lógica de las redes socia-
les continúa siendo relevante, peroal hacer un análisis 
específ ico delas lógicas que están en juego en casos 
concretos es imprescindible tener cuenta que ambas 
pueden estar actuando al mismo tiempo. 
nuevaS conDicioneS para la 
comunicación y la interacción
Como se ha mencionado anteriormente, la media-
tización ha contribuido a cambiar las condiciones de 
mediación, es decir, de comunicación e interacción 
a través de los medios. Estas nuevas condiciones, 
como es evidente, adoptan diversas formas, depen-
diendo de los tipos de comunicación e interacción de 
que se trate. Los clientes de los bancos, a través de 
la banca digital, disponen ahora de nuevas vías para 
comunicarse con el banco y realizar transacciones, 
mientras que los bancos cuentan con nuevas he-
rramientas para gestionar y controlar a sus clientes 
a través de las plantillas y opciones del inter faz di-
gital.Con la aparición de la diversas redes sociales, 
tenemos más posibilidades de mantener el trato con 
un grupo ampliado de ‘amigos’ y contactos, aunque 
la interacción en esta extensa red está sujeta, como 
hemos dicho anteriormente, a una serie de lógicas, 
como la popularidad, los benef icios rápidos y las reco-
mendaciones personalizadas. En el ámbito de la vida 
política, los políticos tienen a su disposición nuevas 
herramientas para comunicarse con los ciudadanos 
y el público general, pero estas herramientas incluyen 
también sus propias dinámicas que los políticos deben 
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tener en cuenta al intentar optimizar el contacto con 
potenciales simpatizantes. Considerando todas estas 
diferencias, las nuevas condiciones para la comunica-
ción y la interacción deben analizarse principalmente 
desde un punto de vista empírico, teniendo en cuenta 
los medios específ icos y sus respectivas lógicas, así 
como los contextos culturales y sociales concretos. 
Sin embargo, a través de los distintos contextos 
podemos identif icar dinámicas generales que carac-
terizan la comunicación mediada en una sociedad me-
diatizada. Las par tes implicadas pueden benef iciarse 
de ellas y, a la vez, tienen más o menos la obligación 
de respetarlas al utilizar los medios. Estas dinámicas 
son par ticularmente evidentes cuando el objetivo es 
inf luir en la opinión pública en situaciones de conf licto, 
aunque están igualmente presentes en circunstancias 
normales, sólo que de un modo menos visible. En las 
situaciones de conf licto, en las que generalmente 
existe una lucha de poder, se puede ver con especial 
claridad cómo las diferentes par tes intentan utilizar 
los medios de comunicación en su propio benef icio, 
mientras que sus actos están a la vez condicionados 
en cier ta medida por los medios.Para ilustrar esto re-
curriremos a las tres metáforas propuestas por Me-
yrowitz (1993), cada una de las cuales descubre un as-
pecto de lo que son y hacen los medios de comunica-
ción: los medios como canales, como lenguaje y como 
entornos. Basándose en estas distintas metáforas, 
Hjarvard, Mor tensen y 
Eskjær (2015) estable-




nes de comunicación 
e interacción en una 
sociedad mediatizada: 
amplif icación, encuadre 
y acción per formativa y 
coestructuración (véase 
la tabla 1).
Empezando por la 
primera de las metáfo-
ras, el rol de los medios 
de comunicación como 
canal consiste prin-
cipalmente en trans-
por tar el contenido 
comunicativo, es decir, 
mensajes de un emisor 
a unreceptor. Aquí la 
atención se centra en 
la capacidad técnica 
Metáfora de los medios Dinámicas Influencia
Canales Amplif icación
Volumen, velocidad, 
alcance, nivel de par ti-
cipación
Lenguaje






incorporadas en y 
constitutivas de las 
relaciones estructurales 
de poder
Tabla 1. Condiciones de interacción mediatizadas: Dinámicas mediáticas de acuerdo con 
las tres dimensiones o metáforas de los medios de comunicación: Amplif icación, encuadre y 
acción per formativa, y coestructuración. Fuente: Hjarvard, Mor tensen yEskjær (2015: 10).
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del medio para difundir un mensaje a través del tiempo 
y el espacio. Par tiendo de esta percepción, se puede 
decir que los medios tienen una dinámica intrínseca 
como amplif icadores, capaces de aumentar el ‘volu-
men’ de un conf licto, o lo que es lo mismo, con qué 
rapidez y en qué medida se extiende el conf licto hasta 
otros grupos de la sociedad o más allá de las fronteras 
nacionales. Como consecuencia, los medios pueden 
incrementar el nivel de par ticipación y, al involucrar 
nuevos actores en un conf licto, contribuyen a inten-
sif icarlo y prolongarlo. La presencia de canales de 
televisión a nivel mundial –como CNN o Al-Jazeera–, 
junto con las redes sociales, permite que conf lictos 
localizados se conozcan rápidamente en otras par-
tes del mundo. Cuando los mensajes de periodistas 
y af icionados circulan de forma global y en directo, la 
capacidad para controlar y moderar un conf licto se 
complica. En Dinamarca, las autoridades, y especial-
mente el Ministerio de Asuntos Exteriores, pudieron 
comprobarlo de primera manodurante el conf licto de 
las caricaturas de Mahoma en 2005-06, cuando se 
hizo evidente que, además de la habitual diplomacia 
entre estados, era necesaria una ‘diplomacia pública’, 
para poder inf luir en los conf lictos a través de un uso 
más activo de los distintos medios de comunicación 
dirigidos a diferentes países y grupos sociales (Hjar-
vard, 2010).
Con respecto a la segunda metáfora, si considera-
mos los medios de comunicación como lenguaje, la 
capacidad para dar forma a los mensajes y presentar 
eventos con una puesta en escenaconcreta pasa a 
primer plano. Una de las dinámicas centrales en este 
sentido es la lucha entre distintos intereses (políticos, 
periodistas, grupos de interés) para ‘encuadrar’ los 
eventos de un modo determinado, es decir, inser tarlos 
en un marco de referencia específ ico, al que los perio-
distas se ref ieren como el ‘enfoque’ de una historia.
De acuerdo con Entman (1993), el encuadre consiste 
esencialmente en seleccionar y enfatizar elementos 
de la experiencia compar tida, y de él se derivan cua-
tro funciones asociadas a la creación de signif icado: 
una def inición del problema par ticular, una interpreta-
ción de las causas, una evaluación moral y una reco-
mendación de tratamiento para el problema descrito 
(Entman, 1993: 52). El encuadre depende de las elec-
ciones lingüísticasconcretas parapresentarun evento-
dado; por ejemplo, una caída en las ventas de coches 
puede mostrarse como una crisis de la industria auto-
movilística o como un avance para el medio ambiente. 
En situaciones de conf licto, suele producirse una pug-
na lingüística, en términos de texto e imagen, para de-
f inir la realidad de un modo determinado y posicionar 
a la opinión pública a favor de cier tos puntos de vista. 
Esta idea queda sintetizada en la máxima ‘nombrar 
es encuadrar’; o en otras palabras,la forma en que se 
nombra un fenómeno inf luye en cómo se interpreta y 
valora moralmente.
Los medios no sólo contribuyen a una dinámica inter-
pretativa, sino también a una dinámica per formativa 
de puesta en escena que inser ta los eventos dentro 
de cier ta dramaturgia. La comunicación a través de los 
medios no se compone únicamente de declaraciones 
sobre el mundo, sino también de actos lingüísticos que 
en sí mismos pueden tener un signif icado.  Así, el dis-
curso de año nuevo del Primer Ministro danés en la te-
levisión no es simplemente un resumen de la situación 
actual de la nación; se trata de un evento ritualizado 
que otorga al discurso una forma especial y un mayor 
alcance, generando más audiencia de la que el conte-
nido en sí podría justif icar. Los escándalos públicos, 
y en especial los políticos, son un buen ejemplo de 
la capacidad de los medios para presentar los even-
tos en una dramaturgia par ticular. Thompson (2000) 
observó cómo los escándalos políticos, debido a los 
medios de comunicación, suelen seguir una secuencia 
f ija de eventos, desde la fase previa al escándalo has-
ta el propio escándalo en sí, el clímax y la posterior re-
percusión. Este proceso incluye un número considera-
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ble de acciones lingüísticas: para que un escándalo se 
convier ta en un escándalo público, es necesario que 
los medios informativos lo designen como tal y que los 
principales actores sociales así lo reconozcan. 
La tercera de las metáforas, los medios como en-
torno, los coloca en una perspectiva relacional, en la 
que los propios medios de comunicación constituyen 
un entorno mediático, es decir, una conf iguración de 
medios de comunicación con diferentes propiedades, 
y al mismo tiempo están integrados en la cultura y la 
sociedad y, por tanto, forman par te del entorno social 
en el que la gente vive y actúa. Desde esta perspecti-
va, los medios, como entorno o sistema, contribuyen 
a estructurar las formas en que las personas interac-
túan entre sí, en par te porque el acceso a los medios 
de comunicación se caracteriza por relaciones des-
iguales: Los medios se inser tan en las relaciones 
sociales de poder existentes pero también par ticipan 
en la constitución de estas mismas relaciones de po-
der. Por ejemplo, las fuentes de elite de la política, la 
industria y el mundo académico suelen tener mayor 
facilidad de acceso a los periodistas, ya que repre-
sentan intereses impor tantes en cuanto que poseen 
poder político, económico y de conocimiento. Los 
medios informativos ayudan a su vez a reproducir el 
poder discursivo de estas fuentes, al tratarlas como 
acreditadas y facilitarles un canal para expresarse 
y ser escuchadas. El auge de las redes sociales ha 
desaf iado en algunos aspectos al poder centralizado 
en la política y el periodismo, creando la posibilidad 
de un sistema de comunicación más plural en el que 
se reduce el umbral de acceso a los medios. El nuevo 
entorno mediático afecta pues al equilibrio de poder 
en el entorno social.
concluSión
En este ar tículo se presentan una serie de concep-
tos que ayudan a comprender la mediatización de la 
cultura y la sociedad y, por tanto, el discurso se ha 
desarrollado desde un enfoque general y teórico. Una 
investigación empírica de los procesos de mediatiza-
ción debería realizarse en un marco más específ ico y 
acotado, considerando el contexto concreto en el que 
se produce la interacción entre los medios de comu-
nicación, la cultura y la sociedad. Como he argumen-
tado en otras ocasiones (Hjarvard, 2014a) resulta fa-
vorable analizar la mediatización a un nivel de alcance 
intermedio(Mer ton, 1968; Boudon, 1991). Con esto nos 
referimos a un nivel de generalización situado entre 
los niveles macro y micro, que se caracteriza, por un 
lado, por un deseo de poder generalizar más allá de 
contextos puramente locales y par ticulares, desarro-
llando modelos y conceptos para rasgos recurrentes 
que trascienden los distintos contextos específ icos; 
y que conlleva, por otro lado, un compromiso con 
las realidades empíricas, mostrando cier to grado de 
escepticismo ante las af irmaciones excesivamente 
generalistas sobre la evolución de la sociedad en su 
conjunto. A un nivel de alcance intermedio es posible 
combinar una ambición teórica, para elaborar mo-
delos de las tendencias evolutivas en un área deter-
minada, con un análisis empírico de las condiciones 
específ icas del área en cuestión.
Así, el análisis de la mediatización de la cultura y la 
sociedad debe ser históricamente sensible y conside-
rar el contexto cultural y social de un ámbito concreto, 
p. ej. la política, la familia o la educación. Los estudios 
existentes han estado en gran medida dominados por 
perspectivas europeas y escandinavas y, por ello, 
existe una necesidad real de evaluar el papel que 
los medios de comunicación han desempeñado en la 
transformación social y cultural en otros contextos, 
como por ejemplo los países de América Latina.Con 
el f in de lograr una visión más amplia de la mediati-
zación resulta impor tante establecer un diálogo entre 
las contribuciones teóricas europeas y latinoamerica-
nas (e.t. Mar tin-Barbero, 1992 y Verón, 2014). Aunque 
actualmente muchos medios de comunicación tienen 
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una presencia global, existen variaciones signif icati-
vas en el modo en que estos inf luyen en la cultura y 
la sociedad, y en que ellos mismos se ven afectados 
por este proceso. Un análisis comparativo de la me-
diatización en diferentes países y sistemas sociales 
ayudaría a identif icar las similitudes y divergencias del 
impacto de los medios en el cambio social y cultural.
Este ar tículo es una versión revisada y abreviada 
de los dos primeros capítulos del autor en el libro da-
nés: “Medialisering: Mediernes rolle i social og kulturel 
forandring”[“Mediatización: El rol de los medios de co-
municación en el cambio social y cultural”], editado por 
Stig Hjarvard, Copenhague: Hans Reitzels Forlag, 2016.
notaS
1. Original en inglés: “How material is organized, the style 
in which it is presented, the focus or emphasis on particular 
characteristics of behavior, and the grammar of media com-
munication”
2. Original en inglés: “Co-opted by the logic of connectivity im-
bued in the commercial drives and coercive formats of many 
plat forms”
3. Original en inglés: “Contacting a friend you have not seen 
since high school may be a thoroughly human act, but if per-
formed online, a People You May Know algorithm typically 
prompts this deed. A teenager how never considered following 
her favorite singer may be pushed by cross-linked microsystems 
connecting viral videos via YouTube, Twitter, and Facebook”
4. Original en inglés: “If I’m right, media will continue to provide 
a unifying function, although it will result less from the work of 
a few outlets and more from the ways in which people use the 
resources now at their disposal. The outcome will be a massi-
vely overlapping culture.”
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